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は　じめに
　近年わが国の産業界およぴ広告界におげるいわゆるCI（Corporate　Iden・
tity）や企業イメージ広告への関心の商まりとその具体的な辰開の動向は，ま
さしく一種のrブーム」状況の下にあると見ることができるであろう。昭和40
年代の半ぱ頃からわが国産業界への導入が本格的・にスタートしていった，企業
の硯覚的要素のデザィ：■統一とそれに基づく対外的コミュニケーシ8ン活動の
展開とを中核とするCIと呼ぱれる企業活励ないし戦略は，多くの関係者によ
○て「犬成功を収めた」と評価されるに至りたこれまでの籔多くの導入事例の
喧儘によって支えられ拍卓をかけられ、旦（すなわち．その導入企菜の崇蟹や
淘㌫や件数）など，および質（すなわち．それがもつ本質や概鮨など）の爾面
において，近年急遠な拡犬と変質をとげてきたぱかりでなく。現に今もとげつ
つあると見ることができるのである。ω
　かつてはごく少数の犬企業や伝腕のある名門企祭に限定されていた感のある
C1の導入専例は，今目ではもはやそうした枠を超えて，申堅企業や地方の有
カ地昌企業などへも着葵な普及．艮開の様相を示してきている。近い将来に
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　906
　172　　　　　　　　　　　　　　　　　　早ヨ竃囲i商弓含第314・315台一併号
CIの導入を予定し計画している企案は圓白押しの状態にあり・またそれ（邑
本格的なCIの導入）までには至らないとしても，その重要な部分を構成して
いる企業名もしくは社名の変更やシソポル・マークの新たな制定や更新などを
計画し，実施してきている企業の葵例は，枚挙の暇もないほどの件数に達して
いると推測できる有力な根拠が存在しているのである。ω
　一方，企案イメージ広告も戦後以来数次にわたるブーム状態を経過Lて，㈲
今日ではさらに新たな展開の様相を示している。昭和30年代に見られたいわゆ
る「第1次企業イメージ広告プーム」は，高度経済成長時代へ突入するいわぱ
入口のところで，企案間の技術格差が減少し競争商品の平準化・均質化が進む
一方で，マーヶティング競争における有力手段としての製品差別化ないし多様
化戦略が各企業によって積極的に採用されていく中で，消費者による商品選択
の際の有力な手カミかりとLての，あるいは企案にとって必要な人材確保のため
の鍵とも冒うぺき企業イメージの向上もしくは新たな企秦イメージの創成が期
待されていく形で現出Lていったものと見ることができる。
　安定成長時代に入って消費者の欲求や価値観の多様化が進展し，それに対応
する形で企業の多品糧少量生産が展開されていく中で，企業間競争の度含いは
ますます熾烈化し，各企業は生き残っていくためにさらに効率的な経営活功や
マーティソグ活動の展開をその必須条件として求められ出しており，マーヶテ
ィシグ・コミ旦ニケーショソ（以下においては「MC」と略称する）活動や広
告活動もその例外ではありえなくなっているのである。
　各企業は，多晶糧少■生産化された個々の製品カテゴリーごとにかつて’のよ
うな多額の広告またはMC予算を投入することができなくなってきており・
いきおい複数の製品ヵテゴリーをヵバーする，あるいは自杜金製品についての
rくくり」的なメヅセージを広告・MC活動の展開の際の基礎におかなけれぱ
ならなくなってきているのである。Lかもそこでは，ロミ且二ヶ一ツ8ソ薗ぞ
の腕合化を実現するための触媒的な役割を果たしうるものとしての企集イノー
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ジの機能が高く評価され，併せて企業防衛のための暖篇的な機能を果たしうる
ものとしての従来的な認識も同時にそれへ作用することによりて，今日呼ぱれ
るようなr第4次企業イメージ広告ブーム」が現出されつつあるものと見るこ
とができるのである。
　以上論述してきたように，近年におけるCIのプーム現象中にも，あるいは
新たな企業イメージ広告の活発化状況においても，その根底には常に企業イメ
ージがその鍵的な要索として存在しており，それぞれの戦略的な展開の成否は
確かに企業イメージの形成いかんにかかっていると見てさしつかえないのであ
ろう。しかし，CIが最近において杜内的な士気高揚をめざす，TQCと並ぶ
企業の全杜的な経営管理運動としての意味へと昇牽される徴候が現われ出して
いる一方で，企業イメージ広告が価値観の多様化Lた消費者の内のできるだけ
多数によって受容されることをねらった多義的な，もしくはrだるま」ω型の
広告メヅセージの形態をとることによって，その中核概念である企業イメージ
が広告あるいはMC活動における他のイメージ間題からまったく孤立化して
問題視される傾向が現われ出しているように感じられるのであるo
　すなわち，企業イメージの向上またはその更新をはかることが広告ないしは・
MCさらにはコ＿ポレ＿ト．コミュニヶ一ションの活動目標のすぺてであり，
したがってCIや企業イメージ広告にさえ力点をおいて展開していれぱ・企業
の広告，MC，マーヶティソグおよび経営上のすぺての問題点が解決されうる
と考えられているとしか思えないような，実に単純化された安易な実践や主張
が桟行しているのである。
　たとえぱ，上述したようなCIや企業イメージ広告といった・企業イメージ
概念を共通の基膿とする企業のコミュニケーション諸活動の戦略的な統合を蕎十
ろうとした実践的な動きも理論的な整理も，ごく少数の企業例を除いてこれま
でめぽしいものはほとんど見うけられなかったし，また企業イメージ概念の周
電にある企簑の他のイメ＿ジ概念，とりわけプラソド・イメージと企業イメー
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ジとの遵助性ないしは関係状態についての広告およぴマーケティ：／グ的な意味
合いにたいLても，これまでは僚とんど考察の目が向けられていなかったこと
を指摘することができるであろう。そうでなけれぱ，あれだけCIが騒がれ意
識され，そしてその導入企業が相次いでいるにもかかわらず，CIの中核にあ
るVI（Visual　Identity）の中心要素である企業のマークや杜名のpゴタイプ
そのものが，製品バッケージ上にあの樫度にしか反映されてきていない事突を
どうやって説明することができるのであろうか。新聞やテレビなどのマス媒体
へCI導入をテーマとする犬型広告を出稿し，さらにはCI遵動的な広告キャ
ンペーソを継続的に出稿し碗けている広告主企業の，たとえぱ商品バッケージ
上の視覚的要素のなんと目立たなくて小さなことの多いことだろうか。
　企業イメージ・コミュニヶ一シ目ソをめく・る理諭と実践とが色々な意味で孤
立化され純粋化されていったことが，一方でCIや企業イメージ広告を万能視
する錯覚を生み出L，他方で毘実には企業の対外的コミュニヶ一ション戦略と
してはそれらが無機質化していく過程を黎成していったと見ることができよう。
こうした状況にたいして，広告ないしはMC活動の戦略的な再活性化のために・
企案イメージをはじめとするイメージ諸概念をその根底に据えなおし，それら
を核として再度そうした企業の対外的コミュニケーシ目ソ活勘を戦略的に読合
化する途を切り拓く必要性と可能性は存在していないのだろうカ㍉というのが1
そもそも本稿の出発、点となった間題意識なのである。もしもそうした統合化さ
れた新しい対外的コミュニケーシ・ン戦略が成立および展開可能であるのなら
ぱ・私はそれを，かつてHa鵬J．Richterが用いた名称㈲にならってrイメ
ージ・マーヶティング」と名づけたいと思う。なぜなら，そこではイメージ概
念が核となった，従来には見られなかった新しい形態の碗合化されたマーケテ
ィソグ戦略の艮開になるもっと予想されうるからである。したがって，もりと
率直な首い方をするならぼ，本稿は「イメ＿ジ．マ＿ヶティソグ」という仮説
的な企業コミュニヶ一シ8ソ戦略諭の提唱をめざすものであり，そのために必
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要と思われるいくつかの前提と議論をそうした方向の下で再評価し整理し直お
してみようとするものなのである。
　　1　「イメージ」とは何か，ないしはイメージ入門
一企業イメージ，ブラ：■ドイメージにおけるその意味と形成一
　rイメージ」という用謡それ自体はラテン謡のrイマゴ」（imagO）にまで遡
上るといわれ，ラテ：■謡が目常謡として使用されなくなった7世紀以降の西ヨ
ーロヅパにおいても，17世紀頃までは主とLて憎侶や酋学者，神学者によって
使用されていたといわれている。もともとr模倣，写し」という意味のrイム」
（im）という言藁と’，r導く，行なう」という意味の「アゴ」（ag0）という冒
葉の合成語とLてのその「イマゴ」の意味は，今目理解されているようた心が
自由に産み出したものではなく，外界の享象を写し込んだある享象そのもので
あるとされていたのであった。㈹
　その後，哲学者によるイメージ研究の時期（17世紀～19世紀）およぴ楳成心
理学者による古典的心理学的イメージ研究の時期（19世紀～20世紀）を経て・
行動主義および新行動主義心理学の立馴こ立つJ　R　WatsonやC・L・Skm・
nerらの研究によって，人問の心理の間題としてのイメージおよびその作用へ
の考察可能性が急浮上していったのである。
　しかし，心理学の領域においてイメージが重要な研究テーマとして認識され・
また現実の研究成果も登場するようになっていったのは主として1960年代以降
であり，その過程においてイメージのもつ特質や作用などが次第に明らかにさ
れていったのである。
　たとえぱA．Richardsonは，1969年に刊行された彼の著む例の中で1イメ
、ジを以下のように規定ないし定簑していた。
　すな｛っち，イメージとは，
　（1）ψ感覚的または単知覚的経験であり，
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（2）われわれはそれに，自己意識的に気づいており，
（3）それに対応した本物の一感覚ないLは知覚を生み出すような一刺激
　　条件が実際には存在していないのに，あたかも存在しているもののように
　　経験し，
　（4）しかし，その刺激条件に対応した感覚ないし知覚の場合とは異なった結
　　果をもたらすものである，というのであった。
　この定義はいわゆるr心像」としてのr想像的イメージ」を規定しているも
のと見ることができ，残像のように知覚に密着した「像」から，夢に出てくる
ようなr感覚記憶」的なr像」に至るまで，かなり網羅的な内容をもつものと
されていることがわかるのである。Lかし，われわれがある町の地図をイメー
ジする時に，行き先や方向によって思い浮かぺる地図のイメージが変わってく
るように，最近ではイメージは単なる知覚像の記憶や再生ではなく，r思考」
と密接に関係していて認知過程の一環をなLているのだと考えられるようにた
ってきている。
　こうした心理学的研究の立棚こ立ったイメージー般の理解に加えて，われわ
れが企業イメージとかプランド・イメージとか冒う拐合のイメージとは，どち
らかというと杜会心理学的な立場に立ってのイメージ理解の立場は，われわれ
の考察へより該当性を有しているように感じられる。それは，杜会心理学的な
理解の立場が共通的に，イメージを知覚との関遵におげる「心像」としてでは
なく，ある対象に関する価値判断などの感情的な認知のことを指しているもの
としている点にその特質があるからである。たとえぱ，飽戸弘氏はその著讐の
中でイメージを次のように規定しておられるのである。ω
　「イメージとは，行動への準備状態変数のうちの1つであり，『態度』とは
異なり安定性に乏しく，短絡的なものでもよく，また『意識』と異なり一貫性
に欠け，きわめてあいまいで漢然とした情緒的なものも含まれる。しかも・
r評価』r選好』r欲望』のように，単純でかなり明快な方向性をもたない・き
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わめて複雑で敏妙な心理特性の複合体である」というのである。
　そうした杜会心理学的なイメージ理解の衣鉢を受けついた形で，たとえぱ具
体的に企業イメージに関しては以下のような共通認識が，広告およびMC界
において既に確立されてきているように恩われるのである。すなわち、r企業
イメージとは，態度と同じように企業にたいする心的構えの1つであり，認知
的，感情的，行動意図的成分を含むものである。しかし，同様な心的構えとし
ての態度ほど長期的で構造化されたものではなく，認知的斉合性や構造性が弱
く，感情的成分が比較的強い漠然とした心的構えである」という認識がそれで
ある。
　そして，上掲の記述がそっくりそのままの形でプランド・イメージにたいL
ても妥当することはいうまでもないのである。それは，企業イメージが企業と
いう煙繊体全体についてのイメージであり，またブラシド・イメージが個々の
製晶または製品群レベルでのプラソドについてのイメージであるとしても，イ
メージ作用そのものについては本質的に同一であると見ることができるからで
ある。
　ところで，そうした企業イメージやプランド・イメージは企業の発する様々
な情報（つまり企業情報）によって形成されていくものであるが・たとえぱ企
業イメージの形成に直接関与しうると考えられる企業情報は・一般に以下のよ
うに整理することができるであろう。
　（1）企業名，マーク，杜史などの基本要因
　（2）人の要因一一経営着，一般杜員，営業杜員の言動・服装や組織形態など
（3〕建物と環境の要困一本杜や工場等の所在地・建物のエクステリヤおよ
　　ぴイソテリヤなど
　（4）商品の要因＿生産および販売している製品・サービスの特性・機能・
　　製品デザイ：■，包装，価格（帯ないし水準）アフターサーピス体制など
（5）直接業務に関連する印刷物，書類，サイソ，表示などの要因一業務に
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　　関する説明資料，伝票，契約蕾，封筒，レターヘヅドなど
　（6）広告に関連する製作物およびその提示形式の要因一カタ同グ，バンフ
　　レット，マスコミ広告（印刷広告物およびCM），看板，POP広告など
　（7）その他
　さらにブランド・イメージの形成にかかわる企業情報としては，上掲のもの
に加えて，プラソド名，バッケージ要素（バヅケージクのデザイ：■，色彩，ロ
ゴタイプなど），広告表現要素（メッセージ内容，タレント，色彩，ロゴタイ
プ，広告物全体がかもし出しムードまたはフィーリングなど），流通経路要索
（流通形態ないしは販売場所，飯売方法など），MC要素（展開されているセー
ルス・キャンベーソ販促キ中ンペーンの種類や規模など）およびその他，が列
挙されうるであろう。Lかし，いずれにせよイメージ対象のレベルの差が，そ
れらの形成に関与しうる企業情報の糧類やレベルにも徴妙な差（；主として階
眉関係など）を生起させていると想像されるだけに，一義的な取扱いは危険で
あろう。
　なお，そうしたイメージ構成要索について，とくに企業イメージの観点から
考察を加えていく場合に参考になると思われる，下記のような2つの図を例示
しておくことにする。
。イメージ欄成要索
ソステムロ竈
人的只竈
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　　。企業情報と企業イメージ形成の凹係図（日経広告研究所による）｛副
コーポレート・コミュニ　　　　　　　企簑イメージ　　　　　　企禁の亮上高・利益
ケーシ目ン（インブット）　　　　　　　（アウトプット1〕　　　　　　（アウトプット2〕
雌広省、・ヴリシテイ、o楓イ
企簑の知名率 売　上　　商
ペントなど 理解率
人
繭蜻、従簑貝、株主、投貴 評価率 利　　　　益
㌫、蜘腕老、臓審、湘讐 選択卒
者など
物
行α率 株　　　　価
葛飢這n臭、棚用品．帳 企簑イメージ
県蠣、商品、包装紙、名刺、 （狭塾） 戯糊応募教
舳肱ど
　次にそうしたイメージの形成，とりわけ企業イメージの形成へ考察の園を向
げることにしよう。一般に企業イメージ形成のメヵニズムについては・これま
で以下に諭述するような6つのバターソに区分・整理することができると見ら
れている。
　　　　　　　　　　　　。企渠イメージ形成のメカニズム
イメージ形成週
程型
（1）古典的条件づ
　け型
（2）和極的参加型
（3）自我関与型
（4）認知的斉合型
（5）｝報の理解と
　受容の型
（6）欧求・動鰍
心をもとにし
　た型
形成過程に伴う
成分の変化
感覚・感清より
認知へ
行功より，感情
や認知へ
感悟より，行動
認知へ
鰍認知より
知識・認知より
惑情・行酌へ
感情から認知へ
心理的メカニズム
扇蕊訂扇粛ゐ面丁一∵1汀…
に，刺泌と対象が条件づけによって結びつけられ
る。
企業やその商晶，その関係着と臭俸的な直接的歴
験を持つことによって、その経険か企業イメージ
に拡張する。
鷲稽鍵詔繊嬬藪；等
が形成される。
これまで持っていた知識と合致するような仕方で
イメージも形成する。
琶確雛難騎呈窪壮三聚磁轄ぎ解
欧求・動機・関々を持つことにより1遜択的認知
を通してイメーシを形成する。
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　しかし，さらに遡上って，イメージ形成の一般的なメカニズムを説明しうる
ものとLてのC．E．Osgoodのr意味モデル」の意義も無視することはできな
いであろう。すなわちそれによれぱ，rS’（刺激それ自体）→RT（全体反応）」
という先行経険の形で大脳に推積されたrmのあるものが圃（Sの記号）の
もつ感性的特性の知覚にともなって，あるいはS’を代理する言語の知覚にと
もなって検索され，それがS皿となって、r皿の内容と対応する諸反応Rxを
もたらす過程を考え，rmを團の意味として理解するというのである。
s一（刺舳自体17脳嚇）
回rペニ…一一川■｝R・
　「オズグリドの恵味モデル」
　しかし，このモデルにおいて重要なことは，rmはSとRとの単純な条件
づけによってもたらされるものぱかりでなく，帰因学習なる別の形成過程も考
えられている点にあるのである。すなわち0sgoodは，本来の条件づけによ
る意味の形成の他に，いくつかの既知の團（＝すでに意味づけが形成されて
いる團）との結びつき方から未知の團（＝いまだ意味の形成されていない圓）
の意味を習得していく過程の存在を想定し，次のように説明しているのであ肌
それは；ある事象，人物，概念などのモノにたいして，ある人がそれぞれ一定
の意味を認知しているとすると，その人はそれらとの結ぴつきから未知のモノ
の意味を形成していくとするものである。なおその際に，既知のそノにたいす
る意味には必ず肯定的な評価か否定的な評価につらなる側面が合められている
とする点が忘れられてはならないのであるが，いずれにせよ0sgood（とその
伸間の人達）は，その意味，つまりr皿を測定するための以下の手続きを採用
することを提唱したのであった。｛酬
　①様々な形容詞の対をもって構成された複数の評定尺度を用い
　②　複数者へ
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　③コンセブト（團に相当する）についての評定を求め
　④これらのデータから被唆者を確率変数とする尺度間相関行列を得て因子
　　分析へと進み
　⑤析出された有意な因子を意味空間の座標軸と考えた上で
　⑥この空間への位置づけによって特定コソセプトの意味を記述したり，各
　　コンセブトに関する意味上の異同関係を把握する。
　⑦さらに，一定のコソセプトの意味をめく“る被験者間の異同関係を把握す
　　る。
　改めて指摘するまでもなく，こうした手続きは，SD（Semantic　D岨erentia1）
法をべ一スとして現に展開されているイメージ測定および分析のための手続き
そのものに他ならないのである。つまり，0sgoodらの人々がそのモデルなど
の説明において用いていたr意味」という術謡こそ，われわれが犬きな関心を
もち，本稿で考察の対象としているイメージそのものに他ならないと一見ること
ができるのである。
　2企業イメージとブランド・イメージの測定および分析事例
　SD法あるいはその他の方法を利用することによって企業イメージまたはブ
ランド・イメージを測定し，その繕果を一般に公表してきているわが国の調査
研究機関は，現在までのところ2か所ある。その1つで，後述するようにブラ
ンド’イメージの測定も行なってきてはいるが，その設立以来今目に至る20年
近くにわたって企業イメージの測定・分析に主な力を注いできた目本経済新聞
杜企画調査部は，企業イメージの測定にあたって以下のような24個の修飾語へ
の反応を用いている。ω
　・技術の良い　　　　　　　　　　　　・新独品の閑発に熱心な
　’伝続のある　　　　　　　　　　　・新しさのある
　’宣伝広告の上手な　　　　　　　　　・信頼性のある
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　・将来性のある　　　　　　　　　　　・安定性のある
　・時流にのった感じがする　　　　　　・清淑なイメージを持つ
　・研究開発カの旺盛な　　　　　　　　・海外競争力のある
　・積極性のある　　　　　　　　　　・杜風のよい
　・近代的な感じがする　　　　　　　・経営者のすぐれている
　・規模の大きい　　　　　　　　　　　・頑客サービスがゆきとどいている
　・消費者間題に真剣にとりくんでいる　・販売網が充実している
　・ご子息を就職させたいと思う　　　　・株式を購入したいと思う
　・公害防止に熱心な　　　　　　　　　・杜会に貢献Lている
　もっとも，上記の24項目も因予分析によって3つないし4つの軸にくくるこ
とができるといわれており，たとえぱ犬まかにも下記の7つ程度にグループ化
することができるとされている。現実には，享例の大半がr技術・将来性」
「マーケテイ：■グ，杜風」およびrのれん」の3側面で説明でき’るむ合が多い
ことも同時に明らかにされているのである。
　①技術イメージ＝技術が良い，研究開発力が旺盛な，新製品開発に熱心な
②マーケテイング・イメージ昌宣伝広告が上手な，販売網が充実している
　　顧客サーピスがゆきとどいている。消費者問題に真剣にとりくんでいる
　③将来性イメージ；将来挫のある，荻極性のある，時代にのった感じのする
　④杜風イメージ冒清潔なイメージをもつ，新しさのある，杜風のよい，近
　　代的な感じがする
　⑤のれんイメージ＝信頼性のある，安定性のある，伝統のある，規模の犬
　　きい
　⑥経営者イメージ経営者のすく仇ている
　⑦総合イメージ＝株式をP入したい，ご子息を就職させたい
　こうした評価項目を用いて企業イメージの測定．評価が実際にどのような形
で行なわれているかの実例を，CIの導入と企業イメージ広告の展開の2つの
　914
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イメージ・r・一ケティソグの本口と可鰭｛生（1）
技術のよい企業
新製晶開発に熱心な企業
伝統のある企業
親しみやすさのある企業
宣伝広告の上手な企巣
億頼性のある企業
将来性のある企業
安定性のある企業
時流にのった感じのする企業
む漁次イメージを持つ企業
研究開発力のおう盛な企業
海外競争力のある企業
引極性のある企業
杜風のよい企業
近代的な感じのする企祭
糧営着のすぐれている＝企業
規漠の大きい企業
晒容サーピスのゆきとどいている企業
消讐着問題に真剣にとりくんでいる企業
駁売網が充実している企業
公害防止に熱心な企業
杜会に貢献している企業
文化に貫献している企簑
㌧一＿　』　　　　　　　　　　　＿’一一’
松　　　　屋
1979年
43．8
　1．6
　1，9
30，4
12，7
12，7
16，5
11，5
26．7
　6．2
　6．2
　2．8
　2．5
　4．3
　6．5
　6．8
　5，6
22，4
13．4
　4，3
10．2
　0．6
　4．O
1976年
46．9
　3．0
　4，3
27，9
12．1
　8，2
14．1
　7，2
25．9
　3．3
　5．9
　0．7
　0．7
　1．6
　4．6
　3，6
　2，6
11，1
16．4
　3．9
　9．2
　0．3
　3．0
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伊　勢　丹
1976年
76．7
4．3
7，5
32，1
19，0
23，3
22，6
16，7
34．8
8，2
12．1
3．0
3，0
10，5
11，8
13，1
11，1
17，4
26．5
7，2
12．5
0．7
4．3
1974年
70．2
9，4
12，3
35，3
28，5
29，8
33，7
22，0
39，2
17，8
18．4
5．5
4，9
13，9
15，9
20，4
12，3
20，1
16．8
4．2
9．1
1．0
3．6
蝋）日本麟舳杜企醐梛8r燃イ■一ジ閉』より
む合について具体的な事例を用いて紹介しておくことにしよ㌔
まず・1のむ入がらみでの企簑イメージの変化の測定・評鮒ついては・昭
和・・年。別こ創業。。周年を脈αむ入にふ伽た伊蝸の榊と・創業
1・・年鵬しての銀座店の全醐な1二一一ブルを期湖和・・年9月にCI導
入を行なった松慶のそれについてご紹介しておくことにしたい。
9－5
　184　　　　　　　　　　　　　　　　　　早用百E日商学第314，315含｛芹号
　伊勢丹の場合には，CIの導入後r顧客サーピスのゆきとどいている企業」
というイメージ項目が犬幅な伸び（16．8％→26．9％）を示した他に，「販売網が
充突している企業」（9．1％→12．5％）および総合評価項目とLてのr一流評価」
（70．2％→7617％）がやや増えた以外には，むしろ大半の項目が減少を示して
おり，中には「親Lみやすさのある企業」（28．5％→19．1％）や「信頼性のあ
る企業」（33．7％→22．6％）のように大幅な低下を示していたものもあり，巷
聞言われているように伊勢丹でのCIの導入が，企業イメージの向上・改善へ
本当に寄与したという意味での成功事例であるどうかは，こうした数字を見る
限りではきわめて疑わしいと言えるのではないだろうか。しかし，売上高およ
び利益額への貢献度という点では，伊勢丹のCI導入は明らかに成事をあげて
いたとする八巻氏の分析結果もあり，口11この点はさらに別な観点からの系統的
な追査を必要とするところであろう。
　これにたいLて松屋の事例では，r一流評倣」こそ若千低下（46．9％→43．8
を示していたもの，2つの項目を除く他のすぺてのイメージ項目で伸びを示し
ており，とりわけr規模の大きい企業」という項目では倍以上の伸び（11．1％
22．4％）を示しているなど，全杜的なイメージの改善・向上が着実・に進んだ
ことが伺えるのである。
　CI導入とは直接無関係に日本経済新聞杜企画調査部が昭和56年10月から58
年9別こかけて実施した，わが国の一流企業28∞杜についてのイメージ評価の
総合指標としてのr一流評価」調査での，そのスコァ値の上位50杜は下記のと
おりである。なお，r前回調査のスコァ」は昭和54年6月～56年3月にかけて
実施されたものの繕果を表わしている。
　｝方・同じく日本経済新聞杜企画調査部は，目経本紙に掲籔された企業イメ
ージ広告の効果を測定・評価するために，そニターの家庭に設置したミニ・ブ
ァヅクス装置を用いてそのイメージ・アヅプ効果を含む各糧の広告効果を測定
してきているのである。この測定手法の内容，とりわけ企案イメージ評価項頁
　916
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　　　　　一流評価上位50杜
185
　　　　　　　　　曜％鰯　　　曜1・鯉
二蒙商事　　　　　　（1）　89．9（47）　キヅコーマソ　　　　（25）　81・4（25）
ソニー　　　　　　　（1）　89．9（2）　第一勧業銀行　　　　（27）　81．0（30）
松下冒器産業　　　　（3）　87・9（1）　トヨタ自動章販売　　（28）　80・7（33）
日立製作所　　　　　（3）　87・9（10）　明治乳案　　　　　　（29）　80．6（34）
三井物産　　　　　　（5）　87．1（14）　大正製藁　　　　　　（30）　80．4（137）
1ヨ本銀行　　　　　　（6）　86．7（8）　目本航窒　　　　　　（31）　79・5（22）
目本肩油　　　　　　（7）　86．5（11）　東京芝浦電気　　　　（32）　7g．4（27）
キリ：■麦酒　　　　　（7）　86－5（37）　プリヂストソタイヤ　（33）　79・3（19）
住友繭事　　　　　　（9）　85．8（65）　住友銀行　　　　　　（34）　79・0（17）
三越　　　　　　　　（10）　85．7（7）　目本電僑電誘公杜　　（35）　78．9（38）
目産自動章　　　　（11）　85，4（6）　三井銀行　　　　　（36）　78．7（17）
味の繁　　　　　　　（12）　84．9（5）　森永乳業　　　　　　（37）　78・4（43）
三菱銀行　　　　　　（13）　84．8（4）　帝国ホテル　　　　　（38）　78．3（25）
ト菖タ自動率エ業　　（14）　84．？（9）　東京瓦斯　　　　　　（39）　77．9（40）
東京電力　　　　　　（14）　84．7（3）　鹿島建設　　　　　　（40）　77・8（28）
富士銀行　　　　　　（16）　84．4（15）　伊藤忠商事　　　　　（41）　77．6（35）
目本釦管　　　　　　（17）　83，7（30）　岩波讐店　　　　　　（41）　？7・6（35）
サン1リー　　（18）83．6（41）富士顯フイルム　（43）77・5（54）
ミ葵電機　　　　　　（19）　83．O（15）　花王石籔　　　　　　（43）　77・5（83）
蟹印乳業　　　（20）82．9（21）三麹工業　　（45）77・3（13）
資生堂　　　　　　　（21）　81．8（23）　ライオソ　　　　　　（46）　77・2（121）
住友金属工業　　　　（22）　81，7（79）　キャノソ　　　　　（47）　77・1（32）
朝E噺聞杜　　　　　（23）　81．5（15）　野村証券　　　　　　（48）　77・0（42）
践因藁品工業　　　　（23）　81．5（47）　読売新聞杜　　　　　（49）　76・9（59）
新日本製鉄　　　　　（25）　81．4（52）　富士通　　　　　　　（50）　76・5（114）
は，必ずしも上述の企簑イメージ測定・評価のシステムと同一な槍造のもので
はないが，企巣イメ＿ジ広告のイメージ効果を知る上での有用な手がかりとし
て広告関係者によって高く評価されているものである。
右ぺ一ジ以降に掲げる数値は，菜水産加工会杜によって昭和58年末ごろから
かなりの長期間にわたって展開された企業イメージ広告キャンペーソの・第一
圃分の広告出稿にたいするモニターの案際的なイメージ反応値であ飢それに
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　917
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一流評価と相関の高いイメージ
一…■一」一　」 ■
5回圓（1979．6） ≡： 6回目（1981．10）
i
技術… ・・0．935≡技術……・ ・・O．953
信頼性… …0．934 信頼性… …0．953
規模… ・・O．928 規模…・… ・・0．941
伝統… ・・0．919 海外唖争力・一・… ・1・・0．912
安定性… ・・0．916 安定性…………　　…．． …1・0．899
海外競争力…・・… ・・0．909 伝統…………… ・・0．8781??将来性… ・…0，815「研究開発力… ■　●　．　．　‘ 1・…0．818
経営者… ・・0．773」■ 杜会に貢献… ・………0．815
??杜会に頁献一・・ ・・O．771 将来性… ・・…0．807
一研究開発力… ・・…0．765 杜風…・ ．　●　■　■　‘　・ ・・0．781
一出典）　日径広告研死所ほ1’赦字で蘭る企崇イ’｝ソー500姓ヲソキソ■付一』昭和51隼8月刊、28へ一ソお．I＝ぴ261
　　ぺ一ジ。
よると，全体的な企業イメージの変化については，r変わった」とする人がそニ
ター全体の55．3％あり，しかもその全員がrよいイメージをいだくようになり
た」と回答している点に注目される他に，この企業イメージ広告がほぽ4分の
1のモニターによってr企業・製品に興味を持」たせたと回答している（28・7
％）こと，およびr貼買意欲がそそられた」としている（21．3％）点は，企崇
の対外的なイメージ確立のためのコミュニケーツヨソ活動の展開ないしは当該
戦略の策定を考えていく上でIわれわれにきわめて重要な示唆を与えてくれる
も’のであろう。
　I　「この広告の印象は」
　　　　　　　　　1全体男性女性
1．　明るい　　　　　45，7　43，4　55．6
2．　新しい　　　　　26，6　30，3　11．1
3．きれい　　　5．3　2，616，1
4．面白い　　　　73，472，477．8
じ二坐やすい
??
7．
8．
■9．
　　　　　　　全体男性女性・
ニェユーク　　　　　67，0　68，4　61．1
上品　　　　　　1．1　1．3　0・0
目にとまりや　　68，1　73，7　44・4
すい
迫力がある　　24，526，316・7
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　皿　「この広皆の感想は」
1、．、．止．、．　．、、L、単山、男性　女性
11鱒鴛る　1llll：；1：1l：；竃；1：；
　　3。藷題性がある　　　　　　　　　　」（53．2）　　（5I．3）　　（61．1）
：：葦警鮒れる鰭　；lllll；ll：：；；（；1二竃
　　6．役に立つ広告　　　　　　　　　」（54．3）　　（56．6）　　（μ．4）
　　7．剛買意欲がそそられる　　　　　　、（i7，0）　　（19．7）　　　（5．6）
l1簑雲猛鰍を持つ　1；lll；；；lll1；1；；13
岨企業微鰍沸つ　1（・㌫1）（・㌫・）（…）
　11。菓水産加工会杜への信頼感が増す　」（26，6）　　（30．3）　　（1L1）
　12．葉水産カ両工会杜らしい広皆　　　　1（19．1）　　（22・4）　　　（5・6）
．＿．」．　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　r
唖　「あなたはこの広告を見て菜水産加工会杜に対するイメージが変わりましたか」
ふ∵音㍗’警わらなぷ諜寺
V　r（変わったと答えた方に）どのように変わりましたか」（N鉋52）
；皿㌔　、…』』　一』I…一’一■T…■亙一L’一憂隆　1’～性　，1∴いンメ．；をい濠亙な；τ一1－1。。。一、。軌。一、帆。！
1・．懸いイメー；をいだくようになつた1α。　α・　α・1
　これにたいして，企業イメージの測定・分析に力を入れているもう1つのわ
が霞における代表酌な機関である周本能率揚会イメージエ学研究所ではC一コ
ンサルタン1トである加藤邦宏氏の示唆を積極的に受け入れて企崇イメージの測
連・分析を押し進めているようであるが，氏自身はその測定に際して下記のよ
らな3本の諦価軸を設定し，それぞれに該当するキ｝ワード筋を例示しておら
れるのである。倒ここではその概略的な稔成だけを引用しておくことにす飢
①　総合評価軸（＝企業全体，事業分野，プラソド等についてのイメージ特
　　畏を測定するためのキーワニドによって槍成）
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　　　信頼性が感じられる，一流である，明るい，親しみやすい等，計40項目
　　　の例示。
②取引評価載（昌臭体的な取引先や利用客を対象に企業イメージや商品販
　　売のあり方を評価してもらうためのキーワードによって構成）
　　　紳士的，ポリシーが明確，価格が手ごろ，品質がよい，おっとりしてい
　　る他42計項目の例示。
③感性評価軸（＝企業，プランド，特定の商品について，利用客や見込客
　　からイメージ評価を得るためのキーワードによって構成）
　　　好き，近代的，時代をリードしている都会的，スマートな他，計27項目
　　　の例示。
　次にプラソド・イメージの測定分析について見ていくことにしよう。これに
ついては個別事例的な測定はかなり行なわれているものの，公表され，一般の
閲覧・利用に供せられているものはわが国では1件のみ，すなわち目経広告研
究所およぴ日本経済新聞杜企画調査部によるものが存在Lているにすぎない。
　日経広告研究所はブランド・イメージの測定にあたって，なぜかその測定対
象すなわち，消費着および流通業者）ごとにイメージ評価項目を変えているの
である．。すなわち，
　。消費者対象の測定の場合，
　　　①名前を知っている
②一流と恩う
③現在家で使っている
④　買うつもり
⑥広告でよく見聞きする
。流通案者対象の測定の場合
　　①　知っている
　　②一流である
920
　　　　　　　イメージ・マーヶテ4：！グの本貿と可能性（1）　　　　　　　189
　　③　いま店頭にある
　　④客に推奨したい
　　⑤　積極的に仕入たい
　　⑥売り込みに営業マソがくる
　　⑦広告でよく見聞きする
　プランド・イメージが企業イメージと全く同じ本質を有するとしても，その
態様や評価項圓（キーワード）などは，それぞれのレペルや領城が異なること
からかなりの差異を示すものと考られる。すなわち，ブランド・イメージの方
が評価項目的により犬きな広がり（つまり多様性）を有しているものと見るこ
ブラソド・イメージ（全体）＜主購入著〉
　　　　　　　　プ　　ラ　　ソ　　ド
　　　TMFSoSoNVC　（1032人）（m32人）（1032人X1032人）（1032人）（1032人Xl032人）（1032人）　　　％　　　κ　　％　　劣　　　劣　　　劣　　％　　％
高　級　な　感　じ
着・しい感じ
信　頼　で　き　る
、流　ブ　ラ　ソ　ト．
プロの世界で通用する
技術的にすぐれている
広告’宣伝をよくみかける
億段が手頃で買いやすい
鮮きなメ＿カ＿
特　に　な　し
＼合言十（特になしを除く）
＼一＿
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とができよう。したがって，そのプランドごとに，それが月している理品カテ
ゴリー（機能や特性など）や市場およびマーケティング状況にマッチしたイメ
ージ項目をひろい出すことが必要であろう。ちなみに，カセヅトテープに関し
てあるマーケティソグ調査機関によって実施されたプランド・イメージ調査に
おいては，前ぺ一ジ下のような9つの評価項目についてそれが測定されていた
ことを例示しておく。
　ところで，企業イメージとブランド・イメージとの間の関係もしくはあり方
についての考察を加えることを目的としている本稿の性格にいかんがみ，南者
の関係の現状（実態）についてのなんらかの仮説的な繕論を得るために，公蒙
された既存のデータを用いての2，3分析結果の提示を行なってみたいと思㌔
　本来ならぱ統一した視点の下に収集されたオリジナルなデータが用いられる
ぺきであるが，オリジナル・データ収集上の制約が必ずつきまとうためここで
はあえて，独立して案施されたいくつかの調査の繕果としてのデータを周いて
。蟹気掃除機（一般消費者対象のイメージ鯛査による）
■｝■［一’1　　　…’■L1u…
企業イメージ1） プラソド・イメージ2） マーケット．
企巣名 1　　1一 一流イメー 一流イメー シーア3）一流評緬％ ジ・シエア％ 一流評価％ ジ・シーア％ （’83年．％）1＾L』L　■ ＿ノ東京芝浦電気 79．4■ ④15．1 57．5 ⑧21．8 ⑧12．7
三菱冒概 83．0 ③15．8 40．6 015．4 7．5
シヤ　ープ 50．7 9．6 14．6 5．5 8．1
目立鯉作所 87．9 ①16．7 59．7 ③22．6 ②18．3
三洋冠戯 44．6 8．5 15．9 6．0 9．7
松下電器産業 87．9 ①16，7 62．0 ①23．5 ⑭29．6
日本電気 67．7 ⑭12．9 10．9 4．1
ゼネラル 25．2 4．8 3．1 1．2 14．3
そ　の他 一 一 1．8
皿」■1　止■■止■　　　1」1…■　　　1 ＿＿＿＿＿ノ
（出臭）　1）　　I一企崇イ’一ジ0査（ヲソ中ング）．　No　7－3■気棚”’（目本‘三許靹”t止．1984竿2月〕
　　2）r目鰍蝸船0柵一2．プラパ．ン、一ジ．レポート＿蛇舳舳舳N。．1』（同ム
　　　1983年6月）
　　3）r躰巾ケツW呂川以1985’（矢甘腫閉兜所，昭”脾6月）
（注）①～⑤はそれぞれ□位を示Lている。（以下同じ）
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。カラーテレピ（一般消費老対象のイメージ調査による）
　企崇イメージ1）
一流評珂ゴ㌫二誓琶価ぼ㌫
ブランド・イメージ2）
・…1…1
　12，1　，　　　　4．0　■
　　　l　　　　　　　1　46・3r③15・41
　18・グ　a11　59．91　②19．61　。。．。；　・．11
　45．7　015．ジ
　63．9　　①21．2『
～；十
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企業名
三洋冒機
シ　ヤ　ー　タ
東京芝潟冨機
圓本ピククー
松下電器産索
三簑口独
日立製作所
ソ　　　呈　　　一
目　本電気
ゼ　ネ　ラ　ル
目本コロソビア
4・．61
50．7j
。。．。1
。。．。j
87，9
83，0
87，9
89，9
67，7
25，2
54．8
　6．1
　6．9
⑭10．8
　8．6
②12．O
④n．3．
②12．O
①12，2
　9．2
　3．4
　7．5
和ケソト．1
・ンエア3）
（’8牌1％）
　　9．0
　3・2ヨ
⑧…ギ
、、11l！
・、・；
⑳…ギ
②16・21
｝　　　「　　　I■　6．0！　　　、　　　□
　　　　　　。冷竈幻（一般消讐者対象のイメージ調査による）
r∴；…丁二逗三三ジlTで子㍗竺…㌶ト．〕
＿、一、＿」二三唖丁馨皇司二哩ピプ父ヲ1（竺夕∵≡
　　　　　　　　…」　「箒＝1．1⑧…i1裏1プ
　　　　　　　　　　　　　　　　　、、6②21：；1。。」
　　　　　　　　　　　　　　　　　l1二：、、：1：∵11：：
　　　　　　　　　　　　　　　　　60．9r①・2・91③14・6！
　　　　　　　　　　　　　　　　　　llジl1一…・1
、三、の他1一一r可二三L「」∴
分析してみることにした。その第1の分析は，家胃簑界における企業イメ，ジ
とプランド．イメージ，そ帆マーヶヅ1シ・アの蝸について・利用可能デ
、タの囚係上，雨老のr一流」評価の緒果とそれぞれの企業のマ｝ヶヅト’シ
呂アについて見てみたものである。
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稟京芝滴q独　　　79・4」 ⑧仏O松下聯業　帆・い岨・
ミ洋電洩　　44．6 7．9
シ 　ヤ　 ー 　フ’　　　 　 50．7 9．0
ミ簑電機　　83．o ⑭141？
圓立製作所　　87・9 ①15．6
ゼネラル　　25．2 4．5
目本電気　　67．7 ④12．0
竈士■勘製造　　38．6 6．8
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　3種類のデータとも，測定時期に着干ズレがあるため，前記の3者の関係に
ついて確定的な曽い方をすることはできないが，すでに掲示した3つの表から
も明らかなように，順位相関的に見る限りでは，やはりブランド・イメージと
マーケツト’シュアの間の関係の方が企業イメージとプランド・イメージある
いはマーヶヅト・シュァの間のそれよりも濃厚であるように見うけられるので
ある。さらに（1）カラーテレビの場合にはブラソド・イメージとマーケット・シ
ュアの順位相関がきわめて高いこと，そして企業イメージとブラソド’イメー
ジないLはマーケヅト・シュァ，およびブラソド・イメージとマーケット・シ
ュァの問の順位相関についても，上位同志のものの間でのそれがかなり高い
（ないしは順位的にもかなり一致している）のにたいして，下位になるほと．不
一致が目立つ，という発見を補足的に指摘することができるであろう。
　同じような分析をツヤソプー・リソスと食器．・野菜・台所用洗剤の2つにつ
いて，今度は該当商品を扱かっている流通案者を対象として実施されたイメー
ジ調査の緒果としてのデータを用いて行なってみたものが，次ぺ一ジに掲げる
2つの表である。
　極端な複占形態をなしている食器・野菜・台所用洗剤の事例は別とLてノ
順位相関的に見た場合に，つまるところそれは第1位と第2位の2つの順位の
関係間題でしかないからである一シャンプー・リ：■スの場合には「レフコ」
という・企業イメージやマーケット・シュァ的にはほとんど間題にはたらない
がIそれが販売しているrレブロンフレックス」なる／ツプ・プ㍗ドヘ？桑
常に高いとも言えるイメージ・スコァの存在がやや撹乱要因になっていること・
および企業イメージとブランド・イメージの数字も順位も高いのに，トヅプ’
ブラソドの一流イメージ・シュァが低すぎることによって影響されてカ㍉同社
のマーヶヅト・シュァが想像以上に落込んでいる資生堂の専例が目につくとし
ても・順位相関的には表頭の4つのカテゴリ＿の数字の間にかな．り有意汝関係
が存在していると見ることができるであろう。
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○シ十ソノー・リンス（滋繍者を対象とするイメージ調査による）
トソプ・プラソドのイメージ4） マ’ケット・シェア　　j　　（’83年）3）　　1／　　　　　1企業イメージ4）／．．．でラニドニ．仁二で）1企秦名」鰍二誓て多L蹴’平均　　　　　　　1　　エア　1　　　　　エア
一流イメージ・シ ト，ププラソドの＿流r哲イメ評価　　　1：亨’シフニソ11ソス?????ー????
??????????????．??????????????????????」?????????????、???????????????????? ?．?????．??，????，?????． ? ??．?????????，????
・㌦・1舳i①狐・14・011α41②12・324－7i26・41③24・8・・い・1④τ・　6，11　5．81⑤5．9！／・乱・1／…・ト・；
1その他1一．■…帆・）　1 t　1　t　l　　　　　　　　　　　　　u
（出＾）　4〕　r竈竈詞養．日用品I■．1985年2月』（目本曇漬汽口祉、日幽筈研究所，1985年2月）＾）4〕
　　　　　581⑤5．9「
卜・1／刈一1
r竈 詞養．日用品I■．1985年2月』（目本曇漬汽口祉、
　　　　。食肇・野菜・台所周涜剤（流通菜老を対象とするイメージ調査による）
婁1小林脳行1140■
＝ 1企業イ1一ジ・一プラバ・イ1一ジ・） トップ・プラソドのイメージ4）　’ マーケ，ト・シェア（’83年）3）
企集名1　　　　L流評価i　　　　一 ＝跳」流評価計 一流イメ トソププラソドの一流 一流イメ平均 一ジ・シ 評価 一ジ・シ17　　1 エア エア 議用1締醜洗剤
， ≡ ’ 一ライオソt弧1②41．21215．2（7種）30，7②25．6 59．8（ユニローヤル） ①36．7 36．6
ヨ
　　139．7i①37．8
1 ■
花王石ポ　70．0r①45・O1207・6（5）41．5⑧34．6 56．0（ルナマイルド） ②34．2
、1本1！τ・1・・1叩1小林脳行1140“01＆7（1）
。τ5！。帆。1②。。。　　l　　r
39，132．639．1（ジフ） 23．9 」　　　　：
・・（三1三ζ三i㌶）
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　なお，上述の流通業考対象の2つの表における表頭項目の「トップ・ブラ：■
ドのイメージ」とは各メーカーが通例複数のプラ：■ド商品を販売しているため，
各杜販売の諸プランド商品のうちで「一流評価」の数値がもっとも高かかった
もののみを取り出して，メーカー別に整理してみたものをさしている。ブラソ
ド全体の平均的イメージとマーケヅト・ソユアの関係，およびトヅプ’プラソ
ドのイメージとマーヶツト・シュァの関係では，順位相関的に見て2つの表が
対照的な繕果になっていることは輿味深いが，この点についてはもっと多くの，
そしてこの種の分析のための詳細なオリジナル調査によって実証される必要が
あるのであろう。
3企業の対外的ニコミュニケーション活動における
　企業イメージとブランド・イメージの仮説的位置関係
　企業イメージおよぴブランド・イメージを企案の対外的なコミュニケーシ目
ソ活助という視点から改め考察を遼めようとするとき，まり先に思い浮かぶそ
れらともっとも密接な関遵性をもつ恩想ないしは活動が，すでに挙げたCIで
ありBI（Bra亙d　Iden砒y）なのである。そうした企業イメージとCI，および
ブラてド・イメージとBIのそれぞれの関係および活動要索を整理し図示して
みるならぱ，下記の図のようになるであろう。
　　　。C0「凹鮒e（企業）レベルの場合
企讐実体　　　　　　企薫イメージ　　　　　　　　（一体化）
その苧段とLての活αI量CI
企讐理念　　　　　Vi8唖1
のい纂　　Id㎝tity社内モラール・　　　CI0三‘1…　　＝■一ポレート・アツブ活m　　　　　　　　　　コミュニケ’ション
926
　　イメージ．マーケティソグの本質と可能性（リ
　　　　　。Brand（銘柄）レベルのむ合：
ブラ！ドの葵体　　　　　　　ブラノトイメー／　　　　　　　　　（一体化）
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その手段として’の活励1BI
プランド・＝1ン七ブト　プランド・　　　　7’ランド滴川
の碓．立　　　　　　　ポジショニニク　　　1ブランド1
一プランドf瑚発〕　　　　　　　　　　　　デザイン他〕
注）　プラソドの実体：プラソド蘭蝸の棚能と便益たど
プラン湘些納　㍗ント’
セ凹ルスマンの　　　コ、ユニケ凹ショニ
モラール・ア．ソ7’　　｛エマーケテ．‘ニグ
　　　　　　　1コ　…ユニケーシヨニ〕
　上掲の図からも明らかなように，企業の対外的コミュニケーシ目ソ活動の展
開における企業イメージとプラ：ノド・イメージの位置関係という間題は・その
投影としてのCIとBIの関係もしくはコーポレート・コミュニヶ一シ目ン
（以下CCと略称する）とブランド・コミュニヶ一ション（以下1BCと略称
する）との間の関係の間魑として説み直おすことができるのであ札
　ところで，CIとBIとの関係については，これまでごく観念的に以下に示
すような4つのバター：■が識別され蛙理されてきているにすぎないハそこで1
CIとBIの位置関係という観点から一時的に離れて・企業の対外的コミュニ
ケ｝シ目：■活動という準拠枠のなかで企業イメージとプラソド・イメージの間
での関係間題を見ていくことにしたい。
①C』BI
②フアミリー’プラソドのI⊆個別ブラソドのI
③独立した個別プラソドのI
④上記のものの混合型　　I：Identity
　ところで，企業が展開する各種の対外的ロミュニヶ一シ目ソのなかで・企渠
そのものおよびブランドヘの曽及可能性をおおまかな基準（大いにあり～玄っ
たくなし）で区分してみると，以下のように蛙理することができるであろ㌔
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今綴的コミー一ゲシヨi
　広　　　告　i商品広告
1　　　　　　　　　企業広告
　　　　　　　　　L谷竺午
　　　　　　　　　6杜会広告
1ご㍗二㍗、．．ユ　　　＿
販売促進（狭義）
1㍗轡PR瞥山雪瞥
≡記者会見，プレスリリース
ー慶示蚕丁’夏奉■市一’■デ～’シヌー’レ！
一シヨン　　　　　　　　　　　　■
≡財務諸菟年次報鵠　1ド・一一一一・一一一一・一・・一・．
オープソハウス　　　　1
各種イベントの主催，後援　　「
店頭・店内装飾，商品陳列
　企業への言及可能性
多少あり～まったくなし
　　　大いにあり
　　まったくなし
多少あり～まったくなし
フ．ラソドヘの言及可能性
　　　大し・にあり
多少あり～まったくなし
　　　まったくなし　　i
一一一一一・一・一一一’’1一止一・一一・・一一・’■’’　・・一’■■1
　　　まったくなし
　　　大いにあり　　　　　　犬いにあり
1多少あり～まったくなし’　　大いにあり
大いにあり～まったくなし大いにあり～まったくなし
‘大いにあり～まったくなし大いにあり～まったくなし
　　　　多少あり　　　　　　　犬いにあり
　大いにあり～多少あり　多少あり～まったくなし
　　　犬いにあり　　　　多少あり～まったくなし
　　　大いにあり　　　大いにあり～まったくなし
’多少あり～童ったくなし　　　　犬いにあり
こうした整理から見る限りでは，企業そのものへの言及可能性とブラソドヘの
言及可能性とが直接オーバーラップしているものもあれぱ、直接的にはそれ糧
犬きく’璽複Lていないものまで様々であるが，それらがトータルな形で対外的
に展開されている隈り直接的または間接的とを間わず，そうLたカミ且ニケー
シ目ン行動の展開における企業イメージとブランド・イメージとの関係位置を
意識しておく必要があることは，ここで改めて言うまでもないのである。
　ところで，これまでに現実に展開されてきている企業の対外的なコミュニヶ
一ション活動のなかでの，企業イメージとブランド・イメージの位置関係につ
いての実践における意識的な取扱いのバタ」ンを整理Lてみると，以下のよう
になるであろう。
　（1）企業イメージとプランド・イメージの完全統合型の展開
　928
　　　　　　　　　イメージ・マーケテ4ングの本貫と可能性（1）　　　　　　　197
　　　a・完全統合型（例，パソコソにおけるNEC，富士通，シャーブ）
　　　b．ブランド・イメージの段階型統合（例　洋酒＝サソトリー，ニヅカ）
　（2）企業イメージによるブラ：■ド・イメージの上昇支援型の展開
　　　a．積極的支援型（≒上掲の完全統合型，例，化粧品；資生堂，カネポゥ，
　　　　　　　　　　　　飛行機旅行＝目本航空，全目空）
　　　b．ソフト支援型（≒上掲の多段階統合型，例　トイレタリー用品雪花王，
　　　　　　　　　　　　ライオソ）
　　　C．示唆型　　　（例　乗用車昌トヨタ，日産，マツダ，三菱自工，ホン
　　　　　　　　　　　　ダ，ダイハツ，いすず，ワイン＝マ：■ズ・ワイソ，サ
　　　　　　　　　　　　ソト・ネージュ）
　（3）ブランド・イメージの利用による企業イメージの創成（例　スポ＿ツ．
　　　　　　　　　　　　ドリンク＝ポヵリスウユヅトの犬塚製藁，宝飾・ファ
　　　　　　　　　　　：■ション＝ミキハウス，ジュワイヨ．クチュル・マキ
　　　　　　　　　　　の三貴，その他昌イクシーズ）
　（4）企業イメージとプランド・イメージの切離し型の展開
　　a．完全分雌型　（例　食品＝ダスキソのミスター・ドーナツ・洋菓子秦
　　　　　　　　　　　界）
　　b．部分的分雌型（例　時計；服都セイコーのアルバ）
　　C．不完全型・　（≒上掲の示唆型）
　（5）その他（ミヅクス型その他）
　繕局，企業の対外的なコミュニケーショ：■活動という観点から企案イメージ
とブランド・イメ＿ジの関係を鞍略的に見るならぱ，両者のそれについては次
ぺ、ジ上部のような3つのタイブのものに区分でき・ると思われる。
　ところで，企巣の対外的なコミュニヶ一シ・ン活動には。すでに掲示した臭
体的な活動形態の区分とは別に，それが機能する主な領域および活動目的など
との関係から，次ぺ＿ジ中段の左端に示すようた3つの糧類のものから箒威さ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　929
198
I「完全碗合型一相互交摸型」
ブlll1ニコ
早稲囲商掌第314・315合併号
I1「企薫イメーシ創成型一
　ブランド・イメージ棚」
、：：l1二劃
　皿「切■し型」
　企崇イトジ♂
　一旦一　し一一一・丁　1　1　　一
プランド．イトジ、
れているとする見方も可能である。そして，それぞれがより強い作用関係をも
つと思われるイメージ・ヵテゴリーと一繕にそれらの関係を図示すならぱ・次
のようになるであろう。
　　　　　　　　　　　　　　　1企オ広皆、　　　コーポレート・コミュニケーショニイCC〕宝PRコ…ユニ　ー　　企業イメージ
　　　州イ　　舳〕　十（ス1ツチ〕
　　　マーヶテイング’二Iミュニヶ’ション㈹C〕一㈹晶広叡　　　　　プランド．イメ＿ジ
　　　（またはブヲンド・コミュニケーション〕　・SPなど〕
　　　　　　1　　　　　l
　　　フィールド・亨一チャンタイジング　　　　　（POP広紋　　　　　以品イメージ■舳榊”ゲ灘rニストアエメ．二
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ほイツチ
　こう．した場合に，上掲の右手に位置するイメージ群はそれぞれ一体どのよう
な相互関係にあると説明することができるのであろうか。すでに考察したよう
に．とりわけ企業イメージとブランド・イメージとの間のコミ旦昌ケーツヨソ
活動ないLは戦略的な観点からの関係は3様のものがあった。したがって・そ
れらの間の関係は，なんらかの粂件または要棄などが存在するときには結合し1
そうでないとき，もしくは別の条件あるいは要素などか存在するときには切厳
される一糧のrスイッチ」関係にあるものとして理解する立場が妥当ではたい
だろうか，もしもそうした見方が是認されうるのであれぱ，さらにCCとMC
との間の戦略的な関係も，そしてもちろん企案イメージと製品品およびスト
ァ・イメージとの問のイメ＿ジ作用関係も，すぺてこのrスイヅチ」仮説によ
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って把握し説明することができるであろう。要は，そうしたスイッチの開閉を
させるものが何であり，またいかなるときにそうしたらそれぞれ開の場合およ
び閉の場合より効果的・効率的なのかを解明することが必要なのである。この
点は実は，企業の対外的コミュニケーション戦略のパターソまたは形態を規定
している各種要因をさがし出すことによって解答されることになるであろうと
考えられるので，ひき続いてまず企業の広告戦略のパターソを規定していると
考えられる要因の洗い出しに努めてみることにしたい。　　　　　　（続）
注ω　拙稿「（1〕戦略の本質と諸間題」『マーケティ：／グ・ジャーナル』（1982隼第2号）
　　所収，同稿「マーケテ｛：！グ・コミュニケーシ罰ソの戦■各酌意蟻一’つのオーパー
　　ビュー」『マーケティソグ・ジャーナル』（1984年第4号）所収，およびトータル・
　　メディア開発研究所薯『目本型α蛾略をつかめ』昭和　年　月刊などを今照のこ
　　と。
　（2）たとえぱ，次のような責料がある。「企集広報ニュース」『煙済広鞭セソクーだよ
　　り』（1984年11月号），および「食品業界にCIブーム」『日本腫済新凹』（昭和59年
　　10月28圓朝刊），「杜名変更ブーム表えず」『全上』（昭和60年9月28目朝刊）など。
（3）一般に次のようなプーム期閻カミ識別されている。「第1次プーム」（昭和30牢代）
　「第2次ブーム」（昭和40年代後半），「第3次プーム」（昭和48年末～52・3年目）
　　およぴ「第4次プーム」（現在）の4期であるo
（4）西村五洲およぴ野田憂人稿「薙誌広告各諭一1，ビール4広省」『ブレーソ』昭和
　59年11月号，その他，山囲理英氏も早くからこの術謡を用いておられる。
（5）・肪mJ．Ri伽。。，Ei・舳・mgi・d・・Im・g・・M・舳i㎎：F・1d肋・o滅i㏄h．
　Fo鵬h㎜g，1977．
（6〕岡野脇二著『イメージとは何か』鯛和52年9月刊
（7）A．Richardgon，M㎝ta1Imagery，1969．
（8〕飽戸弘碧rイトジの心理掌』昭和45年刊
　八巻俊雄薯『企業イメージとCI戦略』昭稲59牢6月刊・39べ一ジ。
（9）　C．風09good　et　a1．The㎜朗suremo皿t　of　mea1ling，1957．
㈹　八巻俊蟻碧，前島蟹、38～66ぺ一ジ。
○カ　八巻俊雄著，椥周■，66べ一ジ。
胸カ1竈邦宏著，r企業のイルジ章命』昭和59年4月刊・83～87ぺ一氏
崎　拙梢「CI職略の本質と問題点」44～45ぺ一ジ。
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